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Inleiding en probleemstelling
Het is een veelgehoorde klacht, zowel onder burgers als in de media: de politiek zou
'tegenwoordig alleen nog maar draaien om de poppetjes, en niet meer om de inhoud' (Van
Holsteyn en Andeweg 2008, p. L05). Politici zelf krijgen daar de schuld van, maar vaker nog
wordt het probleem bij de media neergelegd: die zou, om een groter publiek te trekken,
meer en meer de focus leggen op de personen in de politiek, ten koste van de inhoud. En die
klacht is zeker niet nieuw, al in 1996 werd deze in De Groene Amsterdammer geuit: 'Terwijl
we vol afschuw het Amerikaanse verkiezingscircus gadeslaan, is zeker rond verkiezingen de
'poppetjesberichtgeving' ook in Nederland allesoverheersend' (De R¡jk 1996). Deze
vermeende ontwikkeling van het belangrijker worden van personen in de politiek wordt
doorgaans als negatief gezien, met name omdat deze ten koste zou gaan van de inhoud. Dit
vermeende probleem heeft ertoe geleid dat naast journalisten ook wetenschappers zich met
het zogenaamde probleem van de 'personalisering van de politiek' zijn gaan bezighouden. ln
de wetenschappelijke literatuur is een debat gaande tussen politicologen en
communicatiewetenschappers over dit begrip. Conceptuele eenduidigheid is er niet, maar
een ontwikkeling die als personalisering wordt gezien, is het belangrijker worden van
personen in de pol¡tiek en het minder belangrijk worden van partijen (Van Holsteyn en
Andeweg 2008, p. 105). Kiezers zouden zich vooral laten leiden door uiterlijkheden en de
uitstraling van politici en veel minder door inhoudelijke standpunten van partijen. Daarnaast
kan het proces van personalisering ook op andere manieren blijken, bijvoorbeeld uit
toegenomen aandacht voor het privéleven van politici of een toenemende nadruk op hun
individuele kwaliteiten (Van Santen en Van Zoonen 2009, p. 168). Deze ontwikkelingen
zouden bovendien een onomkeerbaar proces vormen, die de levensvatbaarheid van het
huidige partijsysteem zou bedreigen (Van Holsteyn en Andeweg 2008, p. L05). Een
veelgenoemde oorzaak van de personalisering die men meent waar te nemen, is de
verzwakking van de traditionele banden tussen kiezers en partijen (Van Aelst et al. 2012, p.
204). D¡t zou leiden tot de vorming van zogenaamde 'catch-all parties', partijen die hun
ideologische bagage grotendeels aan de kant zetten en een zo breed mogelijk programma
opstellen om zoveel mogelijk kiezers te trekken Een gevolg hiervan zou zijn, dat de
beleidsinhoudelijke verschillen tussen partijen kleiner worden en dat politici belangrijker
worden in het aantrekken van kiezers (Boumans et al. 201-3, p. 198).
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Een tweede oorzaak voor personalisering die wordt aangedragen, is het
veranderende medialandschap en dan met name de groeiende rol van de televisie in
politieke communicatie (Van Aelst 2012 , p. 2041;(Boumans 20L4, p. 198). Omdat de televisie
een medium is dat sterk gericht is op het visuele, zou bij dit nieuwsmedium de focus eerder
op persoonlijkheden dan op abstractere eenheden als groepen en partijen liggen (Peri 2004).
Op die manier zou er in de media een proces van personalisering ontstaan, die de
presentatie van de pol¡tiek in de media zou veranderen, wat tot uiting zou komen in een
sterkere focus op individuele politici en een afgenomen focus op partijen, organisaties en
instituties (Rahat en Sheafer 2007, p.67l'. Uit onderzoek van Boumans en andere (2013, p.
2L3) bl¡jkt bijvoorbeeld, dat de relatieve aandacht voor politici in de media in zowel het
Verenigd Koninkrijk als in Nederland tussen Ig92 en 2OO7 is toegenomen in vergelijking met
de aandacht voor partijen. Uit andere studies blijkt echter, dat de stelling dat pol¡t¡ci ¡n de
afgelopen jaren steeds meer media-aandacht kregen ten koste van aandacht voor partijen,
juist niet klopt (e.g. Takens 2013);(Kleinnijenhuis 20L5, p. 84).
Het bewijs voor personalisering in de mediaberichtgeving over politiek is gemengd en
verre van afdoende voor het bewijzen van de stelling dat de focus van mediaberichtgeving is
verschoven van partijen naar kandidaten (Van Aelst 2OL2, p. 203). Van Aelst (2OL2l noemt
hiervoor twee belangrijke oorzaken. Ten eerste zou er een gebrek bestaan aan duidelijkheid
over de betekenis van het begrip personalisering. Ten tweede zou er geen algemeen
aanvaarde operationalisatie van dit begrip bestaan, zodat verschillende meetmethoden
worden gebruikt om personalisering te meten en de uitkomsten van metingen elkaar soms
tegenspreken. Om dergelijke tegenstrijdige uitkomsten te voorkomen, komen Van Aelst en
anderen met aanbevelingen voor enerzijds de conceptualisering en anderzijds de
operationalisering van het begrip personalisering.
Gebruikmakend de conceptualisering en operationalisering van Van Aelst en
anderen, doe ik onderzoek naar personalisering in de mediaberichtgeving in de
campagneperiode voorafgaand aan de Tweede Kamerverkiezingen door een analyse van
met name NOS Journaals. Voor de verkiezingscampagne van 2OI7 zal tevens worden
gekeken naar de uitzendingen van RTL Nieuws van L9.30 uur. Onderzoek naar
mediapersonalisering is zowel wetenschappelijk als maatschappelijk relevant. De
wetenschappelijke relevantie schuilt vooral in de bijdrage die het kan leveren aan het nog
altijd lopende debat over het fenomeen personalisering (in de media). Zoals in de
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literatuurreview uitgebreider aan de orde zal komen, is er wat betreft
(media)personalisering sprake van gemengd bewijs, waarbij bepaalde onderzoeken een
personaliseringsproces in de politiek lijken aan te tonen, maar de uitkomsten van andere
onderzoeken deze bevindingen tegenspreken of althans niet ondersteunen.
De vraag naar het al dan niet aanwezigzijn van personalisering in mediaverslaggeving
is echter niet alleen vanuit een wetenschappelijk oogpunt relevant, maar zeker ook vanuit
maatschappelijk perspectief. Wanneer een andere manier van verslaggeving het gedrag van
kiezers en politici beïnvloedt, een bewering die in de literatuurreview verder wordt
uitgewerkt, is het van belang dat deze kiezers en politici zich hier tenminste van bewust zijn,
zeker wanneer zij deze invloed onwenselijk achten. En wanneer de claim van
mediapersonalisering juist blijkt, moet wellicht vanuit normatief oogpunt een debat
ontstaan over de wenselijkheid van deze ontwikkeling. Dit alles maakt het voorliggende
onderzoek relevant: door onderzoek naar televisieverslaggeving in de periode vanaf 1994 tot
en met 2OL7 kan worden bijgedragen aan de bestaande kennis (die in te geringe mate
aanwezig is) over personalisering in de mediaverslaggeving over politiek in Nederland en aan
een maatschappelijk debat over de rol en de invloed van de media in en op de samenleving.
De analyse van de mate van personalisering in de televisieverslaggeving door de tijd
heen die in dit onderzoek zal worden uitgevoerd, is nodig omdat personalisering een proces
is, waardoor dit fenomeen niet op één moment kan worden vastgesteld. Door het doen van
deze analyse, moet het mogelijk worden uiteindelijk tot een beantwoording te komen van
de volgende onderzoeksvraag: ln hoeverre is er sprake von personalisering in de
mediaverslaggeving von de verkiezingscompognes voor de Tweede Komerverkiezingen in de
jaren van 1-994 tot en met 201-7? Om tot een antwoord op deze vraag te kunnen komen is
een dríetal deelvragen noodzakelijk. Zoals gezegd is personalisering namelijk geen eenduidig
begrip, maar heeft dit proces verschillende onderdelen. Zoals in de literatuurreview
uitgebreider zal worden besproken, valt het proces van personalisering onder te verdelen in
twee aspecten: individualisering, waarbij de focus van partijen naar politici verschuift, en
privatisering, waarbij de focus verschuift van het publieke aspect van politici naar het
persoonlijke aspect (Van Aelst et al. 2012 , p. 207). Om de genoemde hoofdvraag te kunnen
beantwoorden, moet daarom ten eerste de volgende deelvraag worden beantwoord: is er
sprake van individualisering in de verslaggeving van verkiezingscampagnes door het NOS
Journaal? Vervolgens moet de tweede deelvraag worden beantwoord: is er sprake van
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pr¡vat¡sering in de verslaggeving van verkiezingscampagnes door het NOS Journaal?
Wanneer deze vragen zijn beantwoord, moet het mogelijk zijn de vraag of er van
personalisering in de mediaverslaggeving van verkiezingscampagnes voor de Tweede
Kamerverkiezingen in de jaren van 1994 tot en met 2017 wel of geen sprake is, te
beantwoorden. Bij de beantwoording van deze hoofdvraag is echter nog een derde
deelvraag interessant, namelijk of de onderzochte mate personalisering in
mediaberichtgeving verschilt per televisieprogramma. Studies van onder ander Kriesi (201L)
en Brants en Van Praag (2006), die in de literatuurreview uitgebreider zullen worden
besproken, maken het namelijk aannemelijk dat programma's die worden gemaakt door
commerciële zenders, bijvoorbeeld RTL, meer gepersonaliseerd nieuws brengen dan
programma's die door publieke zenders, bijvoorbeeld de NOS, worden gemaakt. Hieruit
volgt de derde deelvraag van dit onderzoek: zijn er verschillen aan te wijzen tussen de
verslaggeving door het NOS Journaal en die van het RTL Nieuws van de verkiezingscampagne
van 2OL7 met betrekking tot de verhoudingen tussen het aantal genoemde politici en
politieke partijen?
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Personalisering 
- 
Wat we weten
Steeds vaker klinkt in het debat in zowel wetenschappelijke als niet-wetenschappelijke
kringen, bezorgdheid over de rol die de media spelen in de politiek in het algemeen en in
verkiezingscampagnes in het bijzonder (Takens 2013, p. 2771. Deze bezorgdheid komt vooral
uit de kringen van bestuurders en volksvertegenwoordigers die zich opwinden over de
nieuwe rol die de media zich zouden hebben toegeëigend: zij zouden niet meer alleen een
middel zijn waarlangs andere politieke actoren, zoals politieke partijen, hun informatie
doorgeven, maar steeds meer een autonome macht tussen andere politieke machtscentra
vormen. Journalisten zouden onafhankelijke factoren geworden zijn die zelf invulling geven
aan hun rol (Swanson en Mancini L996); (Butler en Ranney 1992, p. 283). Pol¡t¡ci zien dit
over het algemeen als een negatieve ontwikkeling. Toenmalig VVD-fractievoorzitter Dijkstal
merkte in 2000 bijvoorbeeld op dat 'de aandacht van de media verschoven is van de inhoud
van het politieke bedrijf naar politieke ruzies en de exploitatie van emoties. (Brants 2000, p.
4).' En oud-minister van Mierlo merkte in hetzelfde jaar op dat 'sport en de politieke
journalistiek steeds meer naar elkaar toegroeien. (...) Je bent nooit teleurgesteld, maar zeer
teleurgesteld, nooit boos, maar razend, nooit kritisch, maar bitter, een verschilvan mening is
ruzie'(Van M ierlo 2OO2l.
Een belangrijk onderwerp in het debat over de rol van de media in de politiek is de
zogenaamde 'medialogica', die de werkwijze van de media zou bepalen. Van dit begrip
bestaan verschillende definities, waarvan die van Strömbäck (2008, p. 233) een duidelijke,
gezaghebbende en bruikbare is: 'Media logic can be taken to mean the dominance in
societal processes of the news values and the storytelling techniques the media make use of
to take advantage of their own medium and its format, and to be competitive in the ongoing
struggle to capture people's attention. These storytelling techniques include simplification,
polarization, intensification, personalization.' Het gaat bij het begrip medialogica dus om de
dominantie van de technieken die de media gebruiken om lezers en kijkers te trekken in
processen in de samenleving.
Bovenstaande definitie van medialogica roept de vraag op welke nieuwswaarden en
verteltechnieken voor journalisten precies leidend zijn in de selectie en presentatie van
nieuws. Takens (20L3, p. 278l' noemt drie zogenaamde inhoudskenmerken die
corresponderen met belangrijke nieuwswaarden, namelijk (1) gepersonaliseerde
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verslaggev¡ng, (21 verslaggeving van de polit¡ek als een wedstrijd en (3) negatieve
verslaggeving. Volgens Campus (20L0, p. 22O) is van deze drie het personaliseringsframe het
meest voorkomende frame waardoor de massamedia de politieke werkelijkheid proberen te
tonen. Campus geeft hier een verklaring voor: de media zouden te beperkte capaciteiten
hebben om een compleet beeld van de politieke wereld te kunnen weergeven en geven
daarom voorrang aan de aspecten van die politieke wereld die kunnen worden omgezet in
goede mediaproducten, die bovendien spectaculair genoeg zijn om een groot publiek te
trekken. Bovendien zou de televisie als medium de personalisering van de pol¡t¡ek
aanmoedigen, doordat het in politieke debatten de focus op de kandidaten zou leggen en
ervoor zou zorgen dat de gezichten en stemmen van de kandidaten tijdens verkiezingstijd
dagelijks in de huiskamers van mensen te zien en te horen zijn (Hayes 2009, p.2321.
Takens (2OI3, p. 289) en anderen hebben onderzoek gedaan naar de vraag of de
impliciete assumptie over medialogica, die aan de literatuur over dit begrip ten grondslag
ligt, namelijk dat verschillende media dezelfde medialogica delen, klopt. U¡t d¡t onderzoek
bleek dat dit grotendeels het geval is. Wel vonden zij significante verschillen in de aard van
de inhoud van de verslaggeving van televisiezenders enerzijds en kranten anderzijds.
Televisiezenders bleken meer te focussen op partijleiders en volgden zodoende de bij de
medialogica horende voorkeur van de media voor gepersonaliseerde verslaggeving, terwijl
kranten meer focusten op de politieke strijd en negatiever waren in hun berichtgeving,
waarmee zijtwee andere aspecten van medialogica volgden (Takens 20L3, p. 289).
Het genoemde begrip 'gepersonaliseerde verslaggeving' is geen concept met een
eenduidige definitie, maar kan verschillende vormen van personalisering behelzen. De
conceptualisering van het begrip personalisering
door Van Aelst en anderen (20L2, p. 2071 is een
bruikbare en zal hier als uitgangspunt worden
genomen voor het onderzoek naar
mediapersonalisering. Deze conceptualisering is
weergegeven in figuur L en behelst twee
hoofdcategorieën: individualisering en
privatisering. Bij individualisering verschuift de
media-aandacht van de instituties, zoals partijen
Figuur 1- De twee aspecten van personalisering {Van
Aelst et al. 2OL2, p.2O71,
Algemene
¿ichtbaarheid: focus
verschuift naar
individuele politici
Geconcentreerde
z¡chtbaarhe¡d: focus
verschuift naar leiders
lnd ivid ualisering
Politici vs. ¡nstitut¡es
Focus verschuift van
partrjen naar politici
Persoonlijke
kenmerken: focus
verschuift near niet-
polit¡eke
karaktereigenschappen
Persoonlijk leven: focus
verschuift nãâr het
privéleven en
persoonlijke interesses
Pr¡vat¡ser¡ng
Polit¡c¡ âls vervuller
van een rol vs. als
private individu
Focus verschuift van
het publieke naar het
persoonlijke
en organisaties, naar individuele polit¡c¡. Van Aelst splitst deze vorm van personalisering
verder uit naar algemene zichtbaarheid, waarbij de focus verschuift van instituties naar
politici, en geconcentreerde zichtbaarheid, waarbij het aandeel van lijsttrekkers in de totale
aandacht die politici krijgen groter wordt.
De tweede hoofdvorm van personalisering die van Aelst onderscheidt, is
privatisering: de aandacht verschuift van het publieke aspect van een politicus, bijvoorbeeld
zijn politieke standpunten, naar het persoonlijke, bijvoorbeeld naar zijn persoonlijke
kenmerken of zijn privéleven. Het antwoord op de vraag naar welk aspect van de politicus de
aandacht gaat, zorgt voor een onderscheid in deze hoofdvorm: de focus kan liggen op
persoonlijke, niet-politieke eigenschappen van de politicus of op zijn of haar persoonlijk
leven.
Naar de vraag of er inderdaad in toenemende mate sprake is van gepersonaliseerde
mediaberichtgeving over de politiek, gedefinieerd als een toegenomen focus op individuele
politici en een afgenomen focus op partijen, organisaties en instituties (Rahat en Sheafer
2007, p. 671, zijn verschillende onderzoeken gedaan. Meerdere meta-studies hebben
aangetoond, dat de mate van gepersonaliseerde verslaggeving door de tijd heen inderdaad
is toegenomen, zowel in Amerika als in Europa (e.9. Adam en Maier 20t2, Karvonen 20L0).
Onderzoek van Kriesi (20L2) laat echter met betrekking tot gepersonaliseerde verslaggeving
van recente verkiezingscampagnes in West-Europa een gemengd beeld zien.Zo was de mate
van gepersonaliseerde verslaggeving in de jaren nul in Duitsland en het Verenigd Koninkrijk
groter dan in de jaren negentig, maar in Nederland, Frankrijk, Oostenrijk en Zwitserland
kleiner. Bovendien werd in Nederland de mate van gepersonaliseerde verslaggeving kleiner,
maar was er wel een toename van de aandacht voor de tien belangrijkste individuele politici.
Het onderzoek van Takens en anderen (2013) sluit aan bij dat van Kriesi en levert de
conclusie op dat verslaggeving van de verkiezingscampagnes in Nederland tussen 1998 en
20L0 minder gepersonaliseerd werd. Ook werd de verslaggeving inhoudelijker en minder
negatief. Hieruit trekken Takens en anderen de conclusie dat deze afname van
gepersonaliseerde berichtgeving, die een onderdeel zou zijn van de medialogica, laat zien
dat de invloed van medialogica op de inhoud van het nieuws afneemt. Hierbij moet wel de
kanttekening worden geplaatst, dat deze onderzoeken de vraag of er sprake is van
personalisering in de verslaggeving op televisie niet volledig beantwoorden, omdat deze
voornamelijk zijn gericht op personalisering in de berichtgeving door kranten. Zeker naar
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personalisering ¡n de televisieverslaggeving is daarom meer onderzoek nodig, vanwege de
reeds besproken stelling dat de televisie door de visuele aard van dit medium
personalisering in de hand zou werken.
Een verklaring die Kriesi (201L) biedt voor het gedifferentieerde bewijs rondom
mediapersonalisering, is het verschil tussen commerciële en niet-commerciële media.
Commerciële media zouden meer dan niet-commerciële media de neiging hebben personen
centraal te stellen in hun berichtgeving. Karvonen (20L0, p. 94) komt bijvoorbeeld op basis
van zijn onderzoek naar verslaggeving van kranten van een verkiezingscampagne in Zweden
tot de conclusie, dat tabloidbladen worden gekarakteriseerd door een sterkere focus op
partijleiders dan bij de kwaliteitspers het geval is. Brants en Van Praag (2006) stellen dat
voor Nederlandse televisieprogramma's hetzelfde geldt als voor de Zweedse gedrukte pers:
de commerciële RTL brengt minder inhoudelijk nieuws dan de publieke NOS en is meer
gefocust op personen in plaats van op partijen, wellicht om daarmee kijkers te trekken. Later
herhalen zij deze conclusie door te stellen dat uit onderzoek naar verslaggeving van
verkiezingscampagnes bl¡jkt, dat er nog altijd grote verschillen bestaan tussen publieke en
commerciële zenders (Brants en Van Praag 2OI7l.
Naast uiteenzettingen over de definiëring van de termen medialogica en
personalisering en onderzoeken naar de vraag of er van deze fenomenen werkelijks sprake
is, wordt er veel geschreven over de veronderstelde impact van de medialogica, op zowel
politici en journalisten als op het publiek. De medialogica en de impact hiervan spelen met
name een belangrijke rol in de literatuur over mediotisering. Met deze term wordt een
proces aangeduid waarbij de samenleving steeds meer onderworpen is aan dan wel
afhankelijk wordt van de media en de logica die deze gebruiken (Hjarvard 2008, p. 113).
Hierdoor verandert de relatie tussen media en politiek, omdat zowel de inhoud van het
politieke nieuws als het gedrag van politieke actoren steeds meer door de medialogica en
steeds minder door de politieke logica wordt bepaald (Takens 2013, p, 278). Politieke logica
behelst de politieke besluitvorming en de implementatie van politieke besluiten, die tot
stand komen na een proces van het toewijzen van politieke macht door verkiezingen, en de
vraag wie de macht heeft of zou moeten hebben (Strömbäck 2008, p. 233). Omdat de
medialogica zo belangrijk geworden zou zijn, zouden politieke en sociale actoren zich
hieraan aanpassen, zodat mediaverslaggeving over deze politieke en sociale actoren een
reflectie wordt van de media en haar logica zelf. Strömbäck (2008, p. 238) noemt het
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voorbeeld van politieke actoren die weten dat conflict en personalisering behoren tot de
belangrijke verteltechnieken waar de media voorkeur aan geven bij de keuze waarover en
hoe ze verslag doen van de politiek. Deze actoren zullen om die reden gebeurtenissen
construeren die een focus op deze aspecten behelzen, wat leidt tot een polit¡ek waarin
conflicten en persoonlijkheden belangrijker worden.
Brants en Van Praag (2005) hebben de veranderende relatie tussen media en politiek
verder laten zien met een onderzoek waaruit bleek dat journalisten een meer
interpretatieve stijl van reportage zijn gaan gebruiken en minder een beschrijvende stijl. Dit
zou de toenemende medialogica laten zien, omdat de interpretatieve stijl van journalisten
een aspect is van de mate waarin de inhoud van het politieke nieuws wordt gevormd door
de tussenkomst van journalisten (Strömbäck en Dimitova 2OtL, p. 35).
Naast het debat over de invloed van de medialogica op politieke verslaglegging door
journalisten en het gedrag van politieke actoren, is er een debat over het effect van
medialogica op de rol van het publiek in het functioneren van de democratie. Een belangrijk
aspect hiervan is het media-malaisedebat (Takens 20L3, p. 2781. De term 'media-malaise'
verwijst naar het idee dat de massamedia een grote en slechte invloed hebben op de politiek
en het sociale leven (Newton 2006, p. 209). De media-invloed zou slecht zijn, omdat deze
zou kunnen zorgen voor een ondermijning van de attitudes en gedragspatronen waarop de
democratie rust en van democratische instituties en leiders. De verslaglegging van
gebeurtenissen door de nieuwsmedia zou bijvoorbeeld bijdragen aan de vervreemding van
burgers van de pol¡tiek, wat zou leiden tot onwetendheid rondom publieke zaken en
politieke apathie (Norris 2OOO, p.309).
Oorspronkelijk ging het hierbij alleen om de impact van televisienieuws op politieke
meningen, onder de door Robinson (Ig7gl gemunte term 'videomalaise', maar
tegenwoordig gaat de media-malaisethese over alle vormen van televisie, kranten, radio,
films, e-mailen televisie (Newton 2006, p.209).
Het idee van media-malaise is een van de redenen dat de gepercipieerde dominantie
van medialogica als negatief wordt gezien. Uit het aangehaalde onderzoek van Newton
(2006) en de onderzoeken van Norris (2000) en Strömbäck en Shehata (2010), blijkt echter
dat er weinig empirisch bewijs is voor de media-malaise thesis. Norris (2000) concludeert op
basis van haar onderzoek bijvoorbeeld dat mensen die meer worden blootgesteld aan de
nieuwsmedia en partijcampagnes, beter op de hoogte zijn van publieke zaken in plaats van
L0
slechter en dat zij meer vertrouwen in de overheid en het polit¡eke proces hebben in plaats
van minder, zoals het geval zou zijn geweest als de media-malaisethesis een weergave van
de werkelijkheid zou zijn geweest.
Concluderend kan worden gesteld dat het debat over personalisering in het
algemeen en personalisering in de mediaverslaggeving meer specifiek nog niet kan worden
afgesloten. Op basis van de besproken literatuur kan immers worden gesteld, dat afdoende
bewijs voor het bestaan van het fenomeen personalisering nog niet is geleverd, net zomin
als het bewijs dat dit fenomeen niet bestaat op basis van wat er wetenschappelijk bekend is
kan worden geleverd. Verder onderzoek naar personalisering in mediaverslaggeving is nodig.
D¡t onderzoek hoopt daaraan b¡j te dragen, door zowel de claim dat er in de
mediaverslaggeving sprake is van toegenomen personalisering door de tijd heen als de claim
dat commerciële televisiezenders meer de neiging hebben tot personalisering van hun
berichtgeving dan niet-commerciële zenders te onderzoeken.
1_r
Methodologie
Zoals al aangegeven, is de mate van personalisering in de televisieverslaggeving van
verkiezingscampagnes in de periode van L994 tot en met 2OL7 primair worden onderzocht
door middel van een analyse van NOS Journaals die in de periode voor de Tweede
Kamerverkiezingen zijn uitgezonden. Hierbij is gekozen voor de Achtuurjournaals. Hiernaast
zijn voor de verkiezingscampagne van 2017 de uitzendingen van het RTL Nieuws
meegenomen in de analyse.
De keuze voor een onderzoeksperiode van 1994 tot en met 2Ot7 is gemaakt uit
praktische overwegingen: helaas is het niet mogelijk om bij het lnstituut voor Beeld en
Geluid NOS Journaals terug te zien die voor 1994 zijn uitgezonden.
De keuze voor het gebruik van NOS Journaals en uitzendingen van RTL Nieuws om de
vraag naar mediapersonalisering te beantwoorden, berust hoofdzakelijk op drie
overwegingen. Ten eerste maakt onderzoek naar specifiek het medium televisie het mogelijk
iets toe te voegen aan het onderzoek naar en het debat over de vraag of de televisie door
haar (visuele) aard personalisering in de hand werkt, zoals wordt beweerd.
Ten tweede maakt de grootte van het publiek dat de televisie in het algemeen en de
genoemde programma's in het bijzonder bereikt de televisie een relevant onderzoeksobject
om vast te stellen of er van personalisering in de genoemde periode wel of geen sprake was.
Zo blijkt uit het Tijdbestedingsonderzoek Media van onder andere het Sociaal Cultureel
Planbureau, waarin het mediagedrag van Nederlanders in 2015 werd onderzocht, dat aan
het gebruik van het medium televisie gemiddeld drie uur per dag wordt besteed (Wennekers
2}t6l. Dit is vele malen meer dan de tijd die aan andere media, zoals de radio, kranten en
internet, wordt besteed (Mediamonitor 2015). Met name de NOS Journaals nemen in deze
kijktijd een belangrijke plaats in. Het NOS Achtjournaal stond in de kijkcijfer top-25 van de
Stichting KijkOnderzoek (SKO) van maart 2017, de maand waarin de meest recente Tweede
Kamerverkiezingen plaatsvonden, op de tweede plaats met een gemiddelde van 3.567.000
kijkers per dag. Het MADl-percentage (percentage kijkers naar een programma of zender,
gepercenteerd op het totale kijkerspubliek) van het NOS Journaal in maart 2OL7 was 47,4,
wat betekent dat bijna de helft van alle kijkers die op het tijdstip van het NOS-achtjournaal
televisie keek, naar het journaal keek. Met deze kijkcijfers scoorde het NOS-achtjournaal in
maart 2OL7 bovendien hoger dan populaire programma's als Wie is de mol? en The Voice
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Kids en ook hoger dan uitzendingen over politiek als het EenVandaag Verkiezingsdebat, het
Carrédebat, het Nederland Kiest debat van de NOS en de verslaggeving van de
uitslagenavond van de verkiezingen door de NOS. Blijkbaar worden de NOS Journaals door
kiezers als een belangrijke en gezaghebbende bron van (politieke) informatie gezien.
Onderzoek van Mediawijzer in 2016 bevestigt dit 47 procent van de respondenten kiest
voor het NOS Journaal als nieuwsbron met de reden dat zij deze nieuwsbron als
betrouwbaar zien. Voor papieren dagbladen geldt dit maar voor 26 procent van de
respondenten en voor online nieuwssites en sociale media voor respectievelijk achttien en
twee procent (Faassen 2016). De kijkcijfers van het RTL Nieuws van 19:30 waren in maart
20L7 lager dan die van het NOS Achtuurjournaal, maar deze uitzendingen hadden met een
gemiddelde van 1.496.000 kijkers per dag en een MADl-percentage van 25 nog wel een
plaats in de top-25 van de SKO.
Naast deze voordelen die het gebruik van het NOS Journaal en het RTL Nieuws
bieden, maken deze bronnen het mogelijk de stelling dat commerciële media meer nadruk
leggen op personen dan niet-commerciële media (Kriesi IOIL, p. 82S) te onderzoeken. Het
feit dat in dit onderzoek wat betreft de uitzendingen van RTL Nieuws alleen naar de
verslaggeving van de campagne van 2OI7 is gekeken, is een gevolg van het eenvoudige
gegeven dat uitzendingen van eerdere verkiezingsjaren helaas niet meer gratis beschikbaar
zijn. Om toch 
-uitsluitend voor 2077 - iets te kunnen zeggen over het verschil in
verslaggeving tussen commerciële en niet-commerciële zenders, zijn de uitzendingen van
RTL Nieuws van 2OL7 in het onderzoek meegenomen, hoewel op basis van dit onderzoek
vanwege de geringe data geen alte vergaande conclusies kunnen worden getrokken.
ln d¡t onderzoek zijn de televisie-uitzendingen vanaf drie weken voor de
verkiezingsdatum geanalyseerd. Rond drie weken voor de verkiezingen begint namelijk wat
door de media wel wordt aangeduid als de verhitte of hete fase van de
verkiezingscampagne: de laatste fase van de campagne, waarin de grote
lijsstrekkersdebatten tussen de partijen plaatsvinden en waarin de media-aandacht voor de
verkiezingen op zijn hoogtepunt is (Kas 2OL7l. Zo blijkt uit onderzoek van Brant en van Praag
(2005) dat in de laatste drie weken voor Tweede Kamerverkiezingen in Nederland een derde
van de zendtijd van het televisienieuws aan de verkiezingscampagne besteed wordt.
Om onderzoeksresultaten te verkrijgen is gebruik gemaakt van een codeerschema
(zie bijlage 1). D¡t codeerschema is grotendeels gebaseerd op het schema dat door Van Aelst
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en anderen(2OI2l is voorgesteld voor het doen van onderzoek naar personalisering in de
mediaverslaggeving, waarover ook dit onderzoek gaat. Dit codeerschema maakt het mogelijk
het al dan niet voorkomen van verschillende aspecten van personalisering in
televisieverslaggeving in campagnetijd te onderzoeken.
Allereerst is onderzocht hoe vaak in de uitzendingen individuele politici worden
genoemd en hoe vaak politieke partijen. Dit aspect is uitgesplitst in twee onderdelen,
namelijk de aandacht voor politic¡ in het algemeen ten opzichte van de aandacht voor
politieke partijen, door Van Aelst en anderen ook wel de olgemene zichtboarheid genoemd,
en de relatieve aandacht voor politiek leiders ten opzichte van de aandacht voor politieke
partijen, door van Aelst en anderen geconcentreerde zichtbaarheid genoemd (Van Aelst et
al. 2012, p. 2071. Het aantal genoemde politieke partijen is vastgesteld door steeds een
streepje te zetten in de rij 'partij' wanneer een politieke partij werd genoemd. Het aantal
genoemde politic¡ en het aantal genoemde politiek leiders is op dezelfde manier vastgesteld.
Onder polit¡ek leiders worden in dit onderzoek de lijsttrekkers van alle aan de verkiezingen
deelnemende politieke partijen verstaan. Met de genoemde aspecten kan individualisering
(zoals uitgelegd in de literatuurreview en zichtbaar gemaakt in figuur 1) als onderdeel van
persona lisering in de med iaverslaggevi ng worden gemeten.
Het codeerschema biedt ook ru¡mte voor het vaststellen of uitsluiten van het
voorkomen van het tweede door Van Aelst en anderen genoemde aspect van
personalisering, namelijk privatisering, waarbij het gaat om een toegenomen aandacht voor
de persoon van de politicus. Dit aspect is uitgesplitst in twee delen: de aandacht voor
persoonlijke kenmerken van de politicus en de aandacht voor het persoonlijk leven van de
politicus. Bij de persoonlijke kenmerken van politici is een nader onderscheid gemaakt,
namelijk dat tussen kenmerken binnen een politieke en een persoonlijke context. Een
eigenschap als leiderschap kan bijvoorbeeld in zowel een politieke (is de politicus in staat zijn
of haar partij achter zich te krijgen?) als in een persoonlijke (werd de politicus vroeger door
zijn klasgenoten als een natuurlijk leider beschouwd of niet?) context worden genoemd. Bij
de aandacht voor het persoonlijk leven van de politicus moet worden gedacht aan zaken als
familie, vrijetijdsbesteding en het liefdesleven van de politicus. Het aspect van privatisering
is gemeten door te tellen hoe vaak politieke en persoonlijke eigenschappen van politici
werden genoemd. Wanneer een bepaalde eigenschap van een politicus werd genoemd,
kwam er een streepje achter de betreffende eigenschap.
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Deze manier van het tellen van het aantal genoemde partijen, politici, lijsttrekkers,
politieke en privé-eigenschappen en aspecten van het privéleven, maken het mogelijk de
vraag naar de mate van personalisering in de verslaggeving van 1994 tot en met 2017 te
beantwoorden. Het coderen is door mijzelf gedaan in het Nederlands lnstituut voor Beeld en
Geluid in Hilversum.
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Resultaten
ln de probleemstelling is de volgende onderzoeksvraag als leidraad voor dit onderzoek
ontwikkeld: /n hoeverre /s er sprake van een proces von personolisering in de
mediaverslaggeving van de verkiezingscampognes in de jaren von 1994 tot en met 2077?
ln dit hoofdstuk zullen de resultaten van het onderzoek naar deze vraag worden besproken.
ln bijlage 2 is een tabel openomen waarin de data die dit onderzoek heeft opgeleverd, zijn
weergegeven. De bespreking van al deze resultaten geschiedt aan de hand van de drie
deelvragen die uit de hoofdvraag zijn afgeleid, namelijk: (1) is er sprake van individualisering
in de verslaggeving van verkiezingscampagnes door het NOS Journaal?; (2) is er sprake van in
de privatisering in verslaggeving van verkiezingscampagnes door het NOS Journaal?; (3) zijn
er verschillen tussen de verslaggeving door het NOS Journaal en die van het RTL Nieuws van
de verkiezingscampagne van 2017 met betrekking tot de algemene en geconcentreerde
zichtbaarheid van pol¡t¡ci?
Individualisering in het NOS Journaal?
ln dit onderzoek is allereerst gekeken naar de vraag of er sprake is van individualisering in de
verslaggeving van verkiezingscampagnes door het NOS Journaal, oftewel: worden politici
relatief zichtbaarder ten opzichte van politieke partijen? Om dit te onderzoeken is voor de
jaren binnen de onderzoeksperiode geteld hoe vaak politici werden genoemd en hoe vaak
politieke partijen, zodat kan worden vastgesteld of er tussen 1994 en 20L7 in de
verslaggeving van verkiezingscampagnes door het NOS Journaal sprake is van een verhoging
van de algemene zichtboorheid van politici. Bovendien is geteld hoe vaak het een lijsttrekker
betrof wanneer een politicus werd genoemd. Op die manier kan worden vastgesteld of er in
de onderzoeksperiode sprake was van een toenemende geconcentreerde zichtbaarheid van
lijsttrekkers, dat wil zeggen of er sprake is van een toegenomen focus op politiek leiders.
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keer dat een partij werd genoemd, 76 keer een politicus Tabel t - Algemene zichtbaarheid van
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verkiezingsjaar het aantal genoemde partijen groter was dan het aantal genoemde politici,
behalve in 2002. De geloofwaardigheid van de stelling dat het op de televisie tegenwoordig
steeds meer om personen draait en partijen er nauwelijks meer toe doen, wordt daarmee
ondermijnd: partijen krijgen in de journaals doorgaans meer aandacht dan individuele
politici.
Het ligt overigens voor de hand dat de opvallende uitschieter in 2002, toen er voor
elke honderd keer dat er een partij in het journaal werd genoemd, L32 keer een politicus
werd genoemd, moet worden verklaard aan de hand van de opkomst van Pim Fortuyn. De
partij waarvan Fortuyn in 2002 lijsttrekker was, de LPF, werd slechts enkele malen genoemd.
Zelfs in overzichten van de standpunten van verschillende politieke partijen, waarbij de
naam van lijsttrekkers van andere politieke partijen vrijwel nooit werd genoemd, werd de
partijnaam LPF zelden gebruikt. Vrijwel altijd werd gesproken van "Het CDA vindt..., de VVD
vindt... en Fortuyn wil...'. Ook Brants en Van Praag (2005, p. 78) merken dit op in hun
onderzoek naar de verkiezingen van 2O02; zij stellen dat het nieuws over de LPF in 2002
volledig samenviel met de aandacht voor Fortuyn. Wellicht heeft dit te maken met het feit
dat Fortuyn in 2002 aanvankelijk lijsttrekker van Leefbaar Nederland was, vervolgens even
niet bij een partij hoorde en ten slotte met een eigen lijst, de LPF aan de verkiezingen
deelnam. Bij welke partij Fortuyn precies hoorde, was misschien niet elke kiezer even
duidelijk, maar Fortuyn als politicus was zeer bekend, met name door de vele media-
aandacht die zijn opmars in de peilingen en zijn flamboyante voorkomen hem opleverde
(Van Holsteyn en Van Galen 2003, p. 31).
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Ook zou, eventueel, een verklaring gevonden kunnen worden in het populistische
karakter van de LPF. Voor Geert Wilders geldt namelijk, zij het in mindere mate, hetzelfde als
voor Pim Fortuyn in 2002 gold; vaker dan bij andere politieke partijen wordt de persoon
Geert Wilders genoemd in plaats van de naam van zijn partij, de PVV, die als een
populistische partij kan worden beschouwd (De Landtsheer, Kalkhoven en Broen 20L1, p. 5).
Door de grote aandacht die in2O02 in de journaals aan Pim Fortuyn werd besteed 
-vrijwel
iedere dag werd er korter of langer over Fortuyn bericht 
- 
en de gepersonaliseerde
verslaggeving van activiteiten en standpunten van Pim Fortuyn ontstond er in 2002 een
uitschieter in de mate van olgemene zichtbaarheid van lijsttrekkers.l
Hierbij moet echter nog worden opgemerkt dat het ratiogetal van 2OO2is gebaseerd
op minder data dan de ratio's van andere verkiezingsjaren. Dit komt doordat de campagne in
de laatste ruime week voor de verkiezingen van 2002 al officieel werd beëindigd vanwege de
moord op Pim Fortuyn op 6 mei, waardoor voor 2OOZ minder journaals met
campagneverslaggeving zijn onderzocht en gecodeerd.
De volgende vraag, is wat de resultaten zeggen over de algemene zichtbaarheid van
pol¡tic¡ ten opzichte van partijen. De onderzoeksresultaten geven weinig aanleiding tot de
stelling dat deze is toegenomen. Er is in de journaals van de verschillende jaren vooral een
schommeling te zien in de mate van aandacht voor personen ten opzichte van partijen: het
begint in 1994 en 1998 met een ratio rond de 0.7, vervolgens komt er de uitschieter in 2002,
gevolgd door een daling in 2003, waarna de ratio een aantal jaren rond de 0.7 fluctueert en
er in2OL7 met 0.9L weer sprake is van een uitschieter. Een duidelijk en continu stijgende lijn
in de aandacht voor politici ten opzichte van partijen is tussen L994 en 2QL7 dus niet waar te
nemen, waardoor moet worden geconcludeerd dat er, althans volgens deze gegevens, geen
sprake is van een toegenomen algemene zichtbaarheid van politici in deze periode.
Opvallend is dat de verslaggevers van het NOS Journaal menen dat de algemene
zichtbaarheid van politici door de jaren heen wél is toegenomen. ln de bekeken NOS
Journaals wordt namelijk, vooral in de Journaals van de jaren '90, zo nu en dan gesuggereerd
dat er sprake is van een toenemende aandacht voor en belang van personen in de
verkiezingscampagne. ln de uitzending van 2 mei 1994 bijvoorbeeld, werd, in een item
waarin de achterliggende verkiezingscampagne werd geanalyseerd, het volgende gezegd:
1 lnteressant is de vraag welke resultaten het weglaten van Fortuyn en de LPF uit de analyse zouden hebben.
Omdat niet per lijsttrekker afzonderlijk is gecodeerd, is dit voor dit onderzoek helaas niet vast te stellen.
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'De geschillen tussen partijen werden wel zakelijk uitgevochten, maar het ging ook heel erg
vaak over personen.' Ook werd het bijvoeglijk naamwoord 'Amerikaans' een aantal keer
gebruikt met betrekking tot de campagne, bijvoorbeeld in 1994, toen een vliegtuig in beeld
werd gebracht die premier en PvdA-lijsttrekker Wim Kok vervoerde, waarbij werd
opgemerkt dat Kok liever niet wilde dat het vliegtuig in beeld gebracht werd, 'omdat het te
Amerikaans zou zijn'. En in 1998 werd bij de aanvang van de campagne door een
verslaggever gesteld dat 'de kans groot is dat het dit keer meer over personen gaat, een
beetje Amerikaans.' Voor dit gesuggereerde of vermeende belangrijker worden van
personen in de Nederlandse verkíezingscampagne wordt in een ander item uit 1998 een
verklaring aangereikt: er wordt gesteld dat het kiezen van een persoon makkelijker is dan
het kiezen van een programma. Het ledental van partijen daalt, waardoor deze een minder
vaste achterban hebben, waardoor zij zich ideologisch minder profileren. Dit zou de
campagne vía de televisie belangrijker maken en politici zouden actief de camera zoeken.
Het item werd afgesloten met de opmerking dat 'het vroeger meer over zaken ging'. Ook in
het journaalitem waarin de campagne van L998 geanalyseerd wordt, wordt gesteld dat het
deze campagne vooral een strijd was tussen personen en niet tussen ideologieën en
bovendien dat er meer lijsttrekkers in beeld waren dan ooit en het vooral om presentatie
ging. Uit het voorliggende onderzoek blijkt dat dit beeld niet helemaal klopt; lijsttrekkers
werden in 1998 althans relatief minder vaak genoemd dan in 1994. Dat er in 1998 sprake
was van een recordaandacht voor lijsttrekkers, is onwaarschíjnlijk. Wel zou het zo kunnen
zijn dat er sprake is van een toename in de zichtbaarheid van lijsttrekkers ten opzichte van
de periode voor 1990, die in
dit onderzoek niet is
meegenomen.
Naast de algemene
zichtbaarheid van pol¡tici in de
verslaggeving van
verkiezingscampagnes door
het NOS Journaal, kunnen op
basis van het gedane
onderzoek uitspraken worden Tabel 2 - Geconcentreerde zichtbaarheid van
politici
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gedaan over de geconcentreerde zichtboarheid van politici, waarmee de vraag kan worden
beantwoord of er in de onderzochte periode sprake is van een toenemende focus op
lijsttrekkers. ln tabel 2 worden de resultaten van het onderzoek naar de geconcentreerde
zichtbaarheid van politici weergeven. De cijfers in de tweede kolom geven het aantal keren
dat een lijsttrekker genoemd werd als ratio van het aantal keren dat een politicus genoemd
werd aan. Tussen 1-994 en 20L7 sprake was van een stijging van het aandeel van lijsttrekkers
in het totale aantal keren dat in het journaal een politicus wordt genoemd. Was het in 1994
nog zo dat van L00 genoemde politici er 65 lijsttrekker waren, in 2010 waren dit er 93 en ook
in 2OI2 en 20!7 lag dit aantal rond de 90. Op basis hiervan kan worden gesteld dat politiek
leiders, in dit onderzoek de lijsttrekkers, sinds 1994 relatief meer aandacht hebben
gekregen. Bijna alle verslaggeving over personen in de journaals ging, met name vanaf 2006,
over lijsttrekkers van de deelnemende partijen; andere polit¡c¡ als partijvoorzitters en
Kamerleden van de verschillende politieke partijen, worden steeds minder genoemd in de
journaals. De geconcentreerde zichtbaarheid van politici nam in de periode 1994 tot en met
2OL7 toe.
Een interessante vraag is verder of de relatieve aandacht voor lijsstrekkers en politici
ten opzichte van de aandacht voor partijen, naarmate de verkiezingsdatum naderbij komt,
toe of af neemt. Met andere woorden: is er een verband tussen de hoeveelheid tijd die nog
rest tot de verkiezingen en de mate van algemene en geconcentreerde zichtbaarheid van
pol¡t¡c¡? Tabel 3 laat de algemene en geconcentreerde zichtbaarheid van politici zien vanaf
21 dagen tot één dag voor de verkiezingen.
Tabel 3 - Algemene en geconcentreerde zichtbaarheid van politici afgezet tegen het
resterende aantal dagen tot de verkiezingen
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Als er al een verband bestaat tussen de mate van gepersonaliseerde berichtgeving en
het aantal resterende dagen tot de verkiezingen, is dit verband niet sterk. Wellicht kan
worden gesteld dat de mate van gepersonaliseerde verslaggeving iets hoger is tussen 2L en
10 dagen voor de verkiezingen dan tussen 9 dagen en L dag voor de verkiezingen, aangezien
het tussen 27 en L0 dagen voor de verkiezingen een aantal keer voorkomt dat het aantal
genoemde politici hoger is dan het aantal genoemde partijen.2 Tien of minder dagen van de
verkiezingen verwijderd, komt d¡t n¡et meer voor. De ratio's voor zowel de algemene als de
geconcentreerde zichtbaarheid fluctueren echter sterk en laten geen duidelijke opgaande of
dalende trend zien. Een duidelijk verband tussen de resterende tijd tot de verkiezingen en de
mate van gepersonaliseerde verslaggeving blijkt, in de laatste drie weken voor de
verkiezingen, uit dit onderzoek dan ook niet.
Privatisering in het N0S Journaal?
De tweede deelvraag, is de vraag of er sprake is van privatisering in de verslaggeving van
verkiezingscampagnes door het NOS Journaal tussen 1994 en 2077, waarbij privatisering
wordt gedefinieerd als een verschuiving van de focus van de verslaggeving van het politieke
naar het persoonlijke. Deze term is verder uitgesplitst in een verschuiving naar persoonlijke
eigenschappen en een verschuiving naar het persoonlijke leven.
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Tabel 4 
- 
ln het NOS Journaal genoemde pol¡tieke en persoonlijke eigenschappen van politici
' De gegevens in de tabel geven de algemene en geconcentreerde zichtbaarheid van politici weer vanaf 21
dagen tot één dag voor de verkiezingen. De gegevens in de kolommen zijn optelsommen van de aantallen
genoemde politici, lijsttrekkers en partijen in de onderzochte journaals van 1994 tot en met 2017.
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Tabel 4 laat de resultaten van het onderzoek naar privatisering in het NOS Journaal
zien. Van een verschuiving van de focus van politieke karaktereigenschappen naar niet-
politieke eigenschappen was in de onderzochte periode geen sprake is. De meeste
karaktereigenschappen die in het codeerschema zijn opgenomen, werden uitsluitend
genoemd in een politieke context en hadden betrekking op politieke eigenschappen van
politici. ln alle onderzochte journaals in de periode 1994-2017 kwam het niet één keer voor,
dat een karaktereigenschap van een politicus in een privécontext werd genoemd. Wanneer
een karaktereigenschap werd genoemd, had die altijd betrekking op het functioneren van de
betreffende politicus in de politiek. Zo werd de eigenschap 'competentie' in totaal elf keer
genoemd in een politieke context en de eigenschap 'moraliteit'7 keer.
ln de onderzochte en gecodeerde journaals kwamen in totaal 39 verwijzingen naar
karaktereigenschappen van politici voor, alle in een politieke context. Van een duidelijke
stijging of daling in deze verwijzingen lijkt ook geen sprake: een lijn in het aantal
verwijzingen is niet te ontdekken. De uitschieter in het aantal verwijzingen naar
karaktereigenschappen in de verslaggeving van de campagne van 1994, waarbij in totaal 24
keer naar (politieke) karaktereigenschappen van politici werd verwezen, is allicht eenvoudig
te verklaren door een aantal gebeurtenissen die in de verkiezingscampagne van dat jaar
plaats vonden. Zo stond de positie van CDA-lijsttrekker Elco Brinkman ter discussie, nadat
journalist Fons de Poel in een uitzending van Brandpunt bekend maakte dat Brinkman een
commissariaat bij het bedrijf Arscop had verzwegen (Elzinga, D.J. en Voerman, G. 2002). Dit
leidde tot een groot aantal opmerkingen over de geloofwaardigheid en de moraliteit van
Brinkman. Bovendien ontstond er in 1994 tijdens de verkiezingscampagne een ophef rond
toenmalig CDA-minister van justitie Ernst Hirsch Ballin na diens uitspraak dat 'een paarse
coalitie zal leiden tot een situatie waarin de ouders van kinderen met het syndroom van
Down zich moeten excuseren dat ze het kind niet hebben laten wegmaken' (NRC 19941.
Deze uitspraak kwam Hirsch-Ballin op veel kritiek te staan en zijn moraliteit als politicus
werd herhaaldelijk in twijfel getrokken, bijvoorbeeld door collega-minister Van Thijn, die de
uitspraken van Hirsch Ballin 'fundamentalistisch' en 'immoreel' noemde (Volkskrant 1994).
De kwestie beschadigde de toch al onder vuur liggende Brinkman bovendien verder, doordat
CDA-premier Ruud Lubbers naar aanleiding van de rel rond Hirsch-Ballin verklaarde niet op
Brinkman, de nummer 1 op de CDA-lijst, te zullen stemmen, maar op Hirsch-Ballin, die op de
derde plaats op de CDA-lijst stond. Officieel deed Lubbers dit om Hirsch-Ballin te steunen na
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de ophef die er rond zijn persoon was ontstaan, maar het was een publiek geheim dat deze
keuze eigenlijk een stem tegen Brinkman was, over wie Lubbers eerder al had opgemerkt dat
hij hem wellicht wat te vroeg naar voren geschoven had als de nieuwe leider van het CDA.
Hiermee werd naast de geloofwaardigheid en moraliteit van Brinkman zijn competentie en
vermogen tot leiderschap in twijfel getrokken (Van Empel 1994).
Hoewel er in l-994 dus vrij vaak werd verwezen naar karaktereigenschappen van
politici 
- 
altijd in een politieke context -, komen dergelijke verwijzingen in het totaal van de
onderzochte periode maar weinig voor: slechts 35 keer. Hoe vaak karaktereigenschappen
van politici worden genoemd, lijkt vooral af te hangen van incidentele gebeurtenissen:
vooral wanneer een politicus in opspraak raakt, wordt naar zijn of haar
karaktereigenschappen verwezen, maar wanneer dit niet het geval is komen verwijzingen
naar karaktereigenschappen van politici niet of nauwelijks voor.
Een tweede onderdeel van privatisering dat in de literatuur wordt genoemd, is de
verschuiving van de focus van de mediaverslaggeving naar het privéleven van politici, met
name naar het gezinsleven, de vrijetijdsbesteding en het liefdesleven. Uit tabel 5 blijkt dat
dat bij de NOS Journaals van 1994 tot en met 2017 van een dergelijke focusverschuiving
geen sprake is.
1994 1998 2002 2003 2006 20LO 20L2 2017
Gezinsleven 0
Vrije tijd 0
Liefdesleven 0
Tabel 5 - Verwijzingen naar het privéleven van politici
ln geen enkelJournaal werd verwezen naar de vrijetijdsbesteding of het liefdesleven van een
politicus. Verwijzingen naar het gezinsleven waren er wel, maar slechts zeer sporadisch:
twee in l-998 en één in 2003 en 2OL7. Hierbij moet nog worden opgemerkt dat het in deze
gevallen veelal ging om een overlap tussen de politieke en privésfeer, bijvoorbeeld een
familielid dat helpt bij de campagne. Van privatisering waarbij de aandacht voor het
privéleven van politici toeneemt, was in de NOS Journaals van 1994 tot en met 2017 geen
sprake.
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Het NOS Journoal versus RTL Nieuws
De derde vraag die in de probleemstelling is gesteld, is de vraag of er verschillen bestaan
tussen de verslaggeving door het NOS Journaal en die van het RTL Nieuws van de
verkiezingscampagne van 2OL7 met betrekking tot de verhoudingen tussen het aantal
genoemde politici en politieke partijen. Deze vraag komt voort uit het in de literatuur
gesuggereerde verband tussen commerciële media en gepersonaliseerde verslaggeving.
Commerciële media zouden sterker geneigd zijn in hun berichtgeving te focussen op
personen in plaats van op politieke partijen (Kriesi 2OtI); (Karvonen 2010). Op basis van de
in dit onderzoek gemaakte vergelijking tussen de verslaggeving door het NOS Journaal en
door het RTL Nieuws in 20L7 zijn vanwege de geringe data en de beperking van dit
onderzoek tot de verslaggeving van slechts één campagne geen grote conclusies te trekken.
Toch kan een vergelijking van de verslaggeving van beide televisieprogramma's van de
verkiezingscampagne van 2OI7 wellicht iets duidelijk maken over de juistheid van de
hierboven genoemde stelling.
ln tabel 6 is een vergelijking te
zien tussen de verslaggeving van het
NOS Journaal en het RTL Nieuws. ln de
tabel zijn de aantallen keren dat een
politicus werd genoemd als ratio van
het aantal keren dat een politieke partij
is genoemd in beide programma's weergegeven. Tabel 6 - Het Nos Journaals versus RTL Nieuws
ln 2017 was het omgekeerde het geval van wat op basis van de stelling dat
commerciële media meer op personen focussen dan niet-commerciële media mag worden
verwacht. ln de NOS Journaals is de ratio politicus/pol¡t¡eke partij 0.92, voor het RTL Nieuws
0.72.|n 2OL7 was dan ook zeker geen sprake van dat het commerciële RTL Nieuws meer dan
het niet-commerciële NOS Journaal aandacht besteedde aan personen in plaats van aan
partijen: het was eerder andersom.
Zoals gezegd heeft deze conclusie door de beperktheid van de onderzochte periode
beperkte zeggingskracht, maar het toont wel aan dat als het al zo is dat commerciële media
meer op personen focussen dan niet-commerciële media, dit verband, in ieder geval voor de
Nederlandse situatie, waarschijnlijk niet heel sterk is.
o,92
302
o,91
137
124
x.89Partij
?74
25L
Politicus
Lijsttrekker
Politicus/partij
Lijsttre kker/pol iticus
0,72
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Naast informatie over de mate van de algemene zichtbaorheid van politici in het NOS
Journaal en het RTL Nieuws laat tabel 4 zien, hoe vaak het bij het noemen van een politicus
in beide programma's om een lijsttrekker gaat. Deze aantallen zijn (vrijwel) gelijk: bij het
NOS Journaal is de ratio lijsttrekker/politicus 0.92, bij het RTL Nieuws 0,91. Voor 2017 is er
geen verschil in de verslaggeving van het RTL Nieuws en het NOS Journaals met betrekking
tot de relatieve prominentie van lijsttrekkers in het noemen van politici.
Wat verder opvalt, is dat het totale aantal verwijzingen naar politici en partijen in het
RTL Nieuws lager ligt dan in de NOS Journaals: in het RTL Nieuws werd in totaal 450 keer een
politicus of politieke partij genoemd, in de NOS Journaals 827 keer. Omdat beide
programma's in minuten ongeveer even lang duren, kan op basis van deze cijfers worden
geconcludeerd dat er in 2OL7 bij het NOS Journaal meer aandacht was voor de
verkiezingscampagne dan bij het RTL Nieuws. Over de inhoudelijke verslaggeving van de
verkiezingscampagne door beide programma's zegt dit echter weinig.
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Conclusie en discussie
ln hoeverre is er sprake van een proces van personalisering in de mediaverslaggeving van de
verkiezingscampagnes in de jaren van 1994 tot en met 20L7? Om deze vraag te kunnen
beantwoorden is onderzoek gedaan naar met name NOS Journaals die zijn uitgezonden in de
laatste drie weken voor de Tweede Kamerverkiezingen binnen de onderzoeksperiode. De
eerste deelvraag, namelijk of er in de onderzochte periode sprake was van individualisering
in het NOS Journaal, moet met een nee worden beantwoord. Weliswaar was er sprake van
een toename van de geconcentreerde zichtbaarheid van politici, maar in de algemene
zichtbaarheid van politici is in deze periode geen toename waar te nemen. Van een toename
van de aandacht voor politici ten koste van de aandacht voor politieke partijen was geen
sprake, zodat moet worden vastgesteld dat er tussen L994 en 2OI7 geen sprake was van
individualisering in het NOS Journaal. Deze deelconlusie sluit aan bij de bevindingen van
Kriesi (2012l. Zijn onderzoek naar recente verkiezingscampagnes in West-Europa laat zien
dat de mate van gepersonaliseerde verslaggeving in de jaren 2000 kleiner was dan in de
jaren 1990. Politic¡ werden minder vaak genoemd ten opzichte van politieke partijen dan
eerst het geval was. Kriesi merkt echter wel op, dat de aandacht voor de tien belangrijkste
individuele politici in de jaren 2000 toenam ten opzichte van de jaren L990. Ook Kriesi vond
dus geen stijging in de algemene zichtbaarheid van politici, maar wel een stijging in hun
geconce ntree rd e zi chtbaa rheid.
De tweede deelvraag waarnaar onderzoek is gedaan, namelijk de vraag of er in de
onderzochte periode sprake was van privatisering in het NOS Journaal, moet ook negatief
worden beantwoord. Allereerst is van een verschuiving van de focus op politieke
karaktereigenschappen van politici naar persoonlijke karaktereigenschappen van politici in
de onderzochte Journaals absoluut geen sprake. Bovendien werden er in de Journaals,
anders dan te verwachten zou zijn wanneer er sprake zou zijn van privatisering, nauwelijks
opmerkingen gemaakt die betrekking hadden op het privéleven van politici. De afwezigheid
van deze kenmerken van privatisering nopen tot de conclusie dat er van privatisering in de
NOS Journaals van 1994 tot en met 20L7 geen sprake was.
De derde deelvraag van dit onderzoek, namelijk of er verschillen zijn tussen de
verslaggeving door het NOS Journaal en die van het RTL Nieuws met betrekking tot de
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verhoudingen tussen het aantal genoemde politici en politieke partijen in de verslaggeving
van de campagne voor de Tweede Kamerverkiezingen van 2017, kan ook niet met een
duidelijk ja worden beantwoord. Deze bevindingen stroken niet met de literatuur met
betrekking tot het verschil tussen commerciële en niet-commerciële media. Brants en Van
Praag (2006) stellen dat RTL meer gefocust is op personen in plaats van op partijen om
daarmee kijkers te trekken. Op basis van het onderzoek dat is gedaan naar de verslaggeving
van de verkiezingscampagne van 2017 door het NOS Journaal en het RTL Nieuws kan
misschien niet de conclusie worden getrokken dat deze stelling onjuist is, maar wel kan
worden gesteld dat deze blijkbaar n¡et alt¡jd opgaat.
Nu de drie deelvragen die in dit onderzoek zijn onderzocht zijn beantwoord, is het
mogelijk een antwoord te geven op de hoofdvraag: is er wel of niet sprake van een proces
van personalisering in de mediaverslaggeving van verkiezingscampagnes in de periode van
1994 tot en met 2OI7? De antwoorden op de besproken deelvragen geven er aanleiding toe
deze hoofdvraag met een nee te beantwoorden. Beide aspecten van personalisering die in
de literatuur worden onderscheiden, bijvoorbeeld door Van Aelst en anderen (¿0t21,
namelijk individualisering en privatisering, zijn in de verslaggeving van de
verkiezingscampagne in de onderzoeksperiode niet waar te nemen, waardoor kan worden
gesteld dat er van personalisering in deze periode geen sprake is. Deze conclusie is, ondanks
de beweringen dat er sprake zou zijn van personalisering van de pol¡tiek, in lijn met
wetenschappelijke literatuur over de Nederlandse situatie. Ook uit het onderzoek van
Takens en anderen (20L3) naar verkiezingscampagnes tussen 1998 en 2010 blijkt op geen
enkele manier een ontwikkeling van personalisering in de verslaggeving van deze
campagnes; Takens vindt zelfs een afname van gepersonaliseerde verslaggeving. Ook het al
eerder aangehaalde onderzoek van Kriesi (2OL2l bevestigt het beeld dat er van
personalisering in de verslaggeving van campagnes in Nederland geen sprake is.
Uiteraard is het debat over mediapersonalisering het met de conclusie van dit
onderzoek naar personalisering in de mediaverslaggeving niet afgelopen. Om meer en
gezaghebbender uitspraken over dit onderwerp te kunnen doen, is meer onderzoek nodig,
allereerst naar meer diverse bronnen dan alleen het NOS Journaal en het RTL Nieuws. Het
onderzoek naar mediaverslaggeving van verkiezingscampagnes zou bijvoorbeeld kunnen
worden uitgebreid van nieuwsprogramma's naar andersoortige programma's, bijvoorbeeld
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actual¡te¡tenprogramma's als EenVandaog en WNL op Zondog en talkshows als Pauw of
Jinek, zodat ook andere programmaformats dan die door het NOS Journaal en RTL worden
gehanteerd, in het onderzoek kunnen worden meegenomen. Op die manier zou de vraag of
het programmaformat invloed heeft op de mate van gepersonaliseerde berichtgeving door
televisieprogramma's kunnen worden beantwoord. Zo kan worden onderzocht in welke
mate de claim dat de media, en dan met name de televisie, in toenemende mate de neiging
hebben gepersonaliseerd nieuws te brengen, opgaat voor verschillende soorten
televisieprogramma's, zodat over het al dan niet voorkomen van het verschijnsel
mediapersonalisering, specifiekere uitspraken kunnen worden gedaan. Bovendien zou in het
onderzoek naar mediapersonalisering een uitbreiding van de onderzoeksperiode interessant
zijn, om personalisering in de mediaverslaggeving vanaf de opkomst van de televisie en
daarmee het begin van de televisieverslaggeving van campagnes te onderzoeken. Uit de al
eerder aangehaalde opmerkingen van verslaggevers van het NOS Journaal dat personen bij
de verkiezingen in met name de jaren negentig veel meer aandacht zouden krijgen dan voor
die tijd, blijkt dat bij het NOS Journaal zelf het beeld bestaat dat mediapersonalisering rond
de jaren negentig echt begon. Onderzoek naar mediapersonalisering voor de jaren negentig
zou de vraag kunnen beantwoorden of dit beeld klopt. Bovendien een onderzoek naar de
mate van personalisering in de televisieverslaggeving van campagnes voor de Tweede
Kamerverkiezingen, beginnend bij de opkomst van de televisie, de juistheid of onjuistheid
van de stelling dat de televisie sterker geneigd is tot het personaliseren van de berichtgeving
dan andere media kunnen bewijzen, wanneer een dergelijk onderzoek wordt gecombineerd
met een onderzoek naar de mate van personalisering in bijvoorbeeld kranten of op de radio.
Tot slot zou een vergelijking tussen het NOS Journaal en RTL Nieuws met betrekking tot de
aandacht voor personen en partijen in verkiezingscampagnes voor een grotere
onderzoeksperiode interessant en relevant zijn, om de in de literatuur gebezigde stelling dat
commerciële media meer geneigd zijn tot gepersonaliseerde verslaggeving dan publieke
media voor de Nederlandse situatie meer uitgebreid te toetsen.
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